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情報反応モデ、ルの統合のためのフレー ムワー ク（2) 
小島 満
V Park=Mittalの統合的情報反応モデ、ル
KrugmanやSmith=Swinyardによって示された関与の反応パターンに及ぼ
す効果という視点をさらに展開し、情報反応モデ、ルの統合化を試みようとして
いるのが、 Park=Mittalで、ある：51彼らは、 Smith=Swinyardにより提示された
異なる反応パターンがどのように関与水準に統合されるのかが明らかではない
こと、さらに試用を受けやすい製品が必ず低関与の製品タイプに属するのかど
うかが暖昧であることを批判し、より統合的なモデ、ノレの必要性を主張する。こ
うした統合をはかるための鍵概念のーっとしてPark=Mittalが注目したのは、
反応パターンの規定因としての関与である。
Park= Mittalは、関与を「目標指向的な覚醒能力（agoal directed arousal 
capacity）」と定義し、覚醒を情報の符号化やその検索のような処理メカニズム
の賦活としてとらえている。ここで目標指向的な覚醒とは、他の対象より特定
対象（課業や問題〉に指向された情報処理メカニズムの賦活をさす。特定対象
に強く指向される程、高水準の関与、すなわち高関与となり、それに弱く指向
される程、低関与となる。彼らは、このような関与概念について次の2つの留
(4@ CW.Park. and B.Mittal，“A Theory of Involvment in Consumer Behavior, 
Problems and Issues" in J.N.Sheth(ed.), Research in Consumer Behavior, vol.I, 
1985 
側 op.cit., p.208. 
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意点を指摘しているf
(1) 目標指向的な覚醒の動機あるいは理由が区別される必要がある。ここで動
機は功利的動機（utilitarianmotive）と価値表出的動機（value-expressive 
motive）に分けられる。前者による場合、消費者は対象により与えられるコ
スト一便益に関心を払い、対象の機能的パフォーマンスに興味を示すのに
対して、後者による場合、消費者は自己価値あるいは自己概念
(self-concept）の高揚や、対象の利用を通じて自己イメージを外界に投影
することにより強い興味を示す。こうした動機の違いに応じて、関与のタ
イプは功利的関与と価値表出的関与に大別される。
(2) 低関与の状況も異なる理由で発生しうるであろう。上記（1）では高関与の理
由が明らかにされたが、ここでは低関与の2つの理由が識別される。 lつ
は、消費者の情報処理メカニズムの賦活やその維持を抑制する転導効果
(disitraction effect）で、あり、もう 1つは、目標の追及に対する低い動機づ
けという理由である。後者は、例えば消費者がコーマーシャルを見るとい
う目標に対して強い興味を示さない場合にみられる。他方、目標が全く存
在しないとし、う状況がある。これは関与の欠如と呼ばれ、対象に対するい
かなる覚醒、すなわちいかなる情報処理メカニズムの賦活も存在しえない
状況を意味する。
このような認識に基づき、 Park=Mittalはこれまでの関与に関するリサーチ
について多様な問題点を指摘しているが、ここではその中から、後述される彼
らのそデ、ルの構成に密接な関係を持っと考えられる低関与と試用の関連をとり
あげ検討してみよう。この問題は、本節の冒頭で、示された彼らのSmith=Swin-
。句 op.cit., pp.209-210. 
側転導とは、注意が他の刺激によって他の方向に向けられること、すなわち、注意の
焦点の転換をさす0
~ro op. cit., p.219. 
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yardモデ、ルに対する批判の一つに直接関わる点で、もある。
Smith= Swinyardを含む数多くの研究者は、食料品のような低価格品の多く
白，OJ
が低関与の製品タイプに属すると仮定してきた。こうした見解をとる説明の根
拠は、かかる製品の購買以前においては広範囲にわたる情報処理を試みる消費
者はみられないというものである。 Park=Mittalはこのような見解に対して慎
重な再考が必要であると主張する。彼らによれば、高関与の製品タイプの購買
でも、広範囲な情報処理をせずに消費者の製品評価を可能にするような製品特
徴が存在する場合、そのような情報処理は見出されないことを示す。そうした
製品特徴の一つが、試用の実行可能性である。前節で製品情報の収集方法とさ
れた試用は、ここではコミットメントを伴わない銘柄選択として、また次の 2
つの条件のもとで選択以前の情報追及行動の代用として採られるものとして概
念化される。その条件の lつは、消費者が銘柄選択とし、う課業に対して高関与
を抱いている場合である。ここでは、前節で示されたように、直接体験は高い
情報の受容水準を生みだすとされるため、それが好ましい情報源とみなされる。
したがって、ある製品が試用の実行可能性で高ければ、試用がコミットメント
を伴う銘柄の選択以前の情報追及行動の代用として有効に活用されることにな
る。もう lつの条件は、消費者がそのような課業に対して低関与にある場合で
ある。ここでも選択以前の情報追及行動は正当化されないので、試用が可能で
あれば、それが採用されることになる。
要するに、ある製品が試用の実行可能性とし、う製品特徴を備えている場合、
購買以前に広範囲な情報処理が見られないのは、低関与によるのではなく、試
用がそうした情報処理活動の代用になりうるとしづ事実によるということであ
(50) 代表的な見解として、例えば次の文献を参照。
T.Robertson，“Low Commitment Consumer Behavior. Journal of Advertising 
Research, 16.(April), 1976. J. L. Lastovicl但， andD.M.Gardner, 
Involvement." in JC.Maloney, and B.Silverman (eds), Attitude Research Plays for 
High Stakes, 1977. H.Assael, Consumer Behavior and Marketing Action, 1980. 
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る。こうしたParkニMittalの解釈に従えば、低価格品は低関与の製品タイプに
属するというSmith=Swinyard等の見解では、試用が果たす2つの役割が等閑
祝されていたといえよう。
このように、 Park=Mittalの情報反応ノ号ターンの規定因に関する説明は次の
ような特徴を示している。第 lに、製品に対する関心としてとらえられた
Smith= Swinyardの製品関与に代えて、水準とタイプというこつの側面から明
細化された課業関与が規定因として考慮されていることである。水準とは、高
関与と低関与であり、タイプとは功利的関与と自己表出的関与である。
第2にこうした関与に加えて、試用の実行可能性とし、う規定因が考慮されて
いることである。これを新たに導入した理由は、上述のように、低関与が必ず
しも製品の試用を合意しないためである。
彼らは、このような情報反応パターンの規定因に加えて、情報反応次元とそ
れらの関連についても特徴的な再構成をはかっている。この点について彼らは
次のように説明する。
まず感情次元は、信念に基づく評価だけでなく、その他の情動的および情感
的側面をも含むものとされ、分析的（analytical）、類推的（analogical）、一過的
(ephemeral)とそれぞれ呼ばれる 3種類の感情から構成される。分析的感情は、
分析的信念に基づく評価過程から導かれる好悪(liking-disliking）をさし、分解可
能で、コミットメントを伴う行動に影響を与えるほど安定的で強い感情と考え
られている。これは、期待一価値モデ、ルの独立変数bt、eiから形成される感
情でもある。類推的感情は、コマーシャルなどで知覚される銘柄のイメージと
自己イメージとの直接的な適合から形成される好悪を示す。それらの適合の程
度が高いほど、その銘柄に対して好意的な感情が形成される。これは、分析的
(5D op. cit., pp.220-221. 
ω 分解可能とは、対象が備える属性を分解して、それらを個別に判断できることを意ー
味する。
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感情とは異なり、分解することはできないけれども、コミットメントを伴う行
動に影響を与えるほど安定的で強い感情とされる。また一過的感情は、文字通
り、一時的で移ろいやすい状態にある好悪を示す。これは、他の2つの感情に
比べ、強度と持続生の両面で低い水準にある感情をしの。
次に認知次元は、上述の3種類の感情の形成に必要とされる情報の特徴から
とらえられる。分析的感情では、銘柄名に加えて、製品の諸属性とそれらの相
対的誘因価（valence）に関する知識が認知次元を構成する。それらは、期待一価
値モデ、ルにおける 2つの変数bi、ezを操作化するうえで不可欠な情報の特徴
でもある。また類推的感情では、銘柄名の知識とともに、イメージに基づくプ
ロトタイプが認知次元を構成する。さらに、一過的感情における認知次元は、
製品属性とそれらの誘因価に関する知識やプロトタイプの存在を必要とせず、
ただ銘柄名の認識と情感を誘い出すような銘柄の特性だけから成る。ここで銘
柄の特性とは、製品属性とは異なり、銘柄名から連想されるモデ、ルや包装など
をさす。
最後に行動傾向次元は、確信を伴う購買（purchasewith conviction）、つまり
確信的購買と確信を伴わない購買に分けられる。それらは、 Smith=Swi.nyard 
ω 彼らは、感情と関与の関係について次の点を指摘している。「分析的感情は、消費者
が認知的動機によって関与される製品に関して発生するのに対して、類推的感情は、
消費者の関与が感情的動機による場合に発生することが想定される。」。 Ibid.p.220.前
者は功利的関与、後者は価値表出的関与をそれぞれ合意する。第2図の彼らのそデ、ル
では、関与の水準だけが考慮されているため、本文ではこの点を省略した。
(54) プロトタイプは、次のような意味でカテゴリーの原形とも呼ばれる。「あるカテゴ
リーに含まれると判断された対象は、その時の判断基準になっていると考えられる当
該カテゴリーの中核的な属性や特性を備え表徴する程度、し、し、かえれば、そのカテゴ
リーの典型性の程度、において異なっているといえるだろう。あるカテゴリーの最も
典型的な対象は、そのカテゴリーが喚起する具体的なイメージに最も適合した対象と
して扱われ、時にはそのカテゴリーの原形（protrtype）とも呼ばれる。」桐村雅彦 認知
と記憶．東洋他編『認知心理学講座2』． 1985. pp.65-66 
??
-464-
モデ、ルにおけるコミットメントを伴う購買と試用にそれぞれ対応する。
Park= Mittalによれば、それらはイノベーション伝播を想定した採用過程にお
ける確信段階と購買段階に相当する。
彼らの情報反応次元についての説明は、次のような特徴を示している。第l
に感情次元は、 Smith=Swinyardモデ、ルのそれを一部として含む3種類の感情
からとらえられていることである。分析的感情と一過的感情は、 Smith=Swi-
nyardの高次感情と低次感情にそれぞれ対応し、類推的感情が新たに加えられ
たものである。この意味で、ここではより広い感情次元が考慮されている。
第2に、認知次元は、この感情次元に対応する 3つの情報特徴から把握され
ていることである。したがって、ここでもより広い認知次元が考慮されている
といえるであろう。しかし後述される反応パターンの説明では、この次元は
Smith= Swinyardによって採用された信念という観点からとらえられている。
なお、行動傾向次元は、呼称の違いを除いて、実質的にSmith=Swinyardの
類型と異なるところはない。
第2図 Park = Mittalの情報反応モデル
4 / ~~ ＂~ 
認知＼; IQ~ 
~｝／ 
(5~ 彼らは、このそデノレをanintegrated hierarcy-of-communication-effects modelと呼ん
でいる。 Ibid,p.221 
M op. cit., pp.221-223. 
??
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こうした反応パターンの規定因と反応次元に基づくPark=Mittalモデ、ルは、
第2図に示す通りである。彼らは、このモデ、ルに基づ、き、次のような関与水準
と情報反応パターンとの関連を示している。
(1) 高関与で、試用の実行可能性が高い場合。この状況で消費者は、情報の入
手可能性とその特徴によって、 2つの反応パターンのいずれかで関与を表明す
ることができる。消費者が、信頼できる情報源あるいは類推的評価過程からの
主として製品属性に関する情報に基づき、安定的で強い感情を発達させる場合、
結果として確信的購買が発生するため、 1-4-5，すなわち認知一感情く分析的
／類推的〉－確信的購買という反応パターンがこの場合の妥当な表示となるで
あろう。次に、消費者が適当な情報を持たず、またそのような情報を容易に入
手できない場合、この消費者は試用から情報を取得しなければならない。ここ
では、第2図のすべての段階からなる1-2-3-4-5という反応パターンが示
される。ある銘柄について最小限の知識を取得し、それに対して一過的感情を
発達させた消費者は、次にその性能を判断するために試用をはかる。こうした
試用は高次の信念を生み出し、さらにそれは感情を強化するため、確信的購買
が発生することになる。
(2) 高関与で、試用の実行可能性が低い場合。こうした状況では、 1-4-5とい
う反応パターンが形成されるであろう。換言すれば、それは一過的感情と試用
の段階が取り除かれた反応パターンである。彼らはこのケースをさらに、試用
が可能な場合とそれが容易ではない場合に分けている。前者では、試用が高次
信念を形成するためのより能率的な手段として採用され、後者では、マス・メ
ディアや口伝てのような二次情報源が高次信念を形成したり、イメージの適合
を容易にするために利用されるが、いずれの場合でも行動傾向次元は確信的購
買になることが示されている。この示唆によれば、前者は1-2-3-4-5、後者
は1-4-5という反応パターンが考えられるが、ここでは後者を典型的な反応
パターンとしているところから、主として試用が困難な状況を想定していると
みてよい
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(3) 低関与の場合。この状況では、 1-2-3とし、う反応パターンが形成される
であろう。ここでは試用後の学習は高次信念を形成するほど高くはならないた
め、段階4の感情は発生しない。したがって、低関与であるかぎり、認知一一
過的感情一試用とし、う反応パターンが継続することになるであろう。
このようにPark=Mittalは、関与の 2つの水準応じて情報反応パターンがど
のように異なるのかを明らかにしている。ここで留意すべきことは次の2点で
ある。第lに、 Smith=Swinyardモデ、ルで、取り上げられた広告と直接体験のほ
かに、口伝てが二次情報源として加えられていることである。第2に、 2つの
関与水準に対して 4ないし5つの反応パターンが考慮されている点である。こ
うしたことから、 Park=Mittalモデ、ノレはSmith=Swinyardモデ、ルよりも広い情
報源と反応パターンを考慮に入れているといえるであろう。特に後者の点は、
本節の冒頭で提起された彼らのSmith=Swinyardに対するもう lつの批判に密
接に関わるので、節を改めて検討を加えることにしよう。
以上のごとく、 Park=Mittalモデルは、 Smith=Swinyardモデルよりも広範
な反応パターンの規定因と反応次元を考慮することによって、より体系的な情
報反応パターンの分析を可能にすることを提示したものであるといえるであろ
う。しかしながら、彼らはそのような広範な側面を追及するあまり、彼らのモ
デ、ルとSmith=Swinyardモデ、ルで、採用された類似側面聞の関係に関する説明を
看過する傾向がある。製品関与と課業関与の関係、両モデ、ルで、仮定された反応
パターン聞の関係は、その一例かもしれない。われわれが、 Park=Mittalの洞
察に富む視点を踏まえて、情報反応モデ、ルを統合化するためのフレームワーク
を構築する際に蓬着する問題は、そうした関係について整合的な説明を与える
ことである。
日 統合的フレームワークの構築
SmithニSwinyardとPark=Mittalによって示された2つの統合的情報反応モ
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デ、ルに共通した特徴的な視点は、情報反応次元の再構成と反応パターンの規定
因の明細化によって、これまでに提示された主要な反応パターンを統合化する
ところにある。 Smith=Swinyardは、むしろ情報反応次元の再構成によって、
彼らの統合的フレームワークの有効生を明らかにしたのに対し、 Park=Mittal
は、既述のように、課業関与や試用の実行可能性といった環境要因を重視した
フレームワークの展開によって統合化を試みている。情報反応モデ、ルに関する
研究の現状をこのように特徴づけることができるならば、この分野の当面する
課題は、彼らによって示された2つのフレームワークを統合するところにある
といえるであろう。しかしながら、いま見たように両者の聞には幾つかの未解
決な問題が残されている。そこで本節では、このような問題の中で主要なもの
を検討したうえで、 2つのフレームワークを融合しうるような統合のためのフ
レームワークを提案することにしたい。
1. 製品関与と課業関与
2つの統合的情報反応モデ、ルでは、異なる反応パターンの規定因として製品
関与と課業関与が考慮されていた。 Smith=Swinyardが前者を製品種類に対す
る関心としたのに対し、 Park=Mittalは後者を銘柄の選択のような課業に対す
る関心としてとらえ、関与を目標指向的な覚醒能力と定義していた。これらの
関与の聞にどのような差異があるのかは、両者によって明らかにされてはいな
い。ここで言えることは、製品種類と課業としづ関与の対象に違いがあるとい
うこ左に過ぎない。そこで以下ではそれらの差異と関連を明らかにするために、
幾つかの代表的な概念定義をみることにしよう。
製品関与は、最近の消費者行動研究で比較的多くの注目を受けた概念の一つ
であるため、幾つかの定義が示されている。例えばDayは、関与を「対象に対す
る興味の全般的水準あるいは個人の自我構造に対する対象の中心性
(centrality）」と定義している。その後、 Tyebjeeは、関与の水準が「製品に関わ
6り G.S.Day.Buyer Attitudes and Brand Choice, 1970. p.45. 
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る価値の数、それらの価値の中心性、およびそれらの価値に対する製品の関連
性（relatedness)Jに依存すると言明している。これらの定義の特徴は、社会心
理学における自我関与に関する研究に依拠している点にある。そうした視点の
もとでは、ある対象が個人の自我を構成する独自の価値や態度に関係づけられ
る場合には、常に関与が存在することになる。
さらにRothschildは、関与についてこれまでで最も包括的な概念枠を提示し、
次のような3種類の関与を示している。
（乱） 状況的（situational)関与［SI]。これは、特定時点においである対象によって
生み出される人々の関心の水準であり、購買のような特定状況により誘発
されたり、また製品コストやその複雑性のような製品属性、他者の存在の
ような状況変数によっても影響を受ける関与の程度を示す。
(b) 持続的（enduring）関与［EI］。これは、ある個人と関心の対象との聞に予め存
在する関連性であり、個人が購買状況に持ち込むある製品に対する継続的
な関心のことである。 Rothschildは、この関与が過去の製品体験とその製
品が関わる価値の強さに依存することを示唆している。
(c) 反応、（responce）関与［RI］。これは一連の情報収集と意思決定活動にそって発
達した認知、感情、行動傾向次元の複雑性を表わす。消費者行動では、そ
れは意思決定の複雑性あるいは広範性に相当するため、関与状態の結果を
さすと考えられる。
Rothschildによれば、 SIがRIの平均水準を、またEIがその平均の分散を規定
するように、 SIとEIが相互作用してRIに影響を及ぼすとされる。
ここでまず問題になることは、 Smith=Swinyard等の製品関与の概念が
(5c T.T.Tyebjee，“Refinement of Involvement Concept:An Advertising Planning Point 
of View，“in ].C.Maloney and B.Silverman (eds), Attitude Research Plays for High 
Stakes, 1979. p.99. 
(59) M.L.Rothschild，“Marketing Communications in Nonbusiness Situations，“Journal 
of Marketing, vol. 43(Spring), 1979. p.13 
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Rothschildの3つの関与類型にどのように対応するかという点である。 Dayと
Tyebjeeの概念はかなり一般的に定義されているため、それらはともに上記の
SIとEIを包摂したものに対応すると考えられる。他方、 Smith=Swinyardのそ
れは余りにも簡潔であるため、定義そのものからこれを特定することは困難で
ある。この点についてBlochは、興味深い製品関与の考え方を示している。彼
は、 Rothschildの関与類型に関して次のような解釈を試みている。
「Rothschildが状況的関与と名づけたものを判断すると、購買結果に関
連した高い危険が存在する場合に、消費者達は購買中に製品に対する一時
的な関与あるいは関心を経験するのかもしれない。知覚リスクのー要素で
ある危険の量が多いほど、その消費者の関与水準は高くなるであろう。関
与とその行動上の相関物（情報探索や負の認知的反応〉は製品そのものよ
りもむしろ購買行為に方向づけられ、また好ましい購買結果の確保を促進
するために使われるエネルギーを表わす。その購買が完了して当面の問題
が解決されると、そうした関与はもはや必要とされず、急速に表徴す
る。…………このほかに長期的な製品関与も存在しうるであろう。こうし
た第二の関与形態は購買目標が作用しない場合でも発生し、リスクではな
く、個人の要求、価値、あるいは自己概念に対する製品の関連性の強さに
基づく。 HoustonとRothschildはこのような関与の形態を持続的関与と呼
ぶ。高い持続的関与の例は、購買の必要性とは関係なく、特定の製品種類
に対して継続的な強い関心を抱き続けるようなワイン通、動物愛好家、車
の愛好者にみられる。さらに、持続的関与は実務的な役割に関連した必要
性の結果としても発生するであろう。」
このようにBlochは、 SIが知覚リスクの構成要素である危険量に基づく一時
(60) P.H.Bloch，“Involvement Beyond the Purchase Process: Conceptual Issues and 
Empirical Investigation，” in A.Mitchell, (ed.), Advances in Consumer Research, vol. 
9, 1982. p.413. 
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的な製品関与に、またEIが消費者の要求に対する製品の関連性の強さに基づく
長期的な製品関与にそれぞれ対応するものとして位置づけている。この危険量
とは、 E節で示されたように、負の結果の重要性を意味する。以下では、前者
を製品関与sとし、後者を製品関与Lとする。
Smith= Swinyardは、例えば「低次反応経路」の説明で、関与が伴わない場
合、不確実性は高い知覚リスクを発生させないため、消費者が情報処理を停止
することを示し、さらに認知一試用－感情ーコミットメントと続く反応パター
ンが安価な製品を意味する低関与製品の購買で発生することを指摘していた。
Blochの解釈に従えば、こうしたコンテキストのもとでとらえられる
Smith= Swinyardの製品関与はSI、あるいはBlochのいう製品関与sに相当し、
低関与製品という場合の関与概念はEI、あるいは製品関与Lに近いものとみな
されるであろう。 Rothschildによれば、彼らの 2つの関与は相互作用を通じて
反応関与［RI］に影響を与えることになる。
次にPark=Mittalによって考慮された課業関与をみてみよう。彼らは、社会
心理学者であるZimbardoに倣って、課業関与を「自己の反応の結果あるいは自
己の意見の手段的意味に対する個人の関心」と定義している。彼らは、消費者
行動における関与の見方が特定性のレベルやその内容で社会心理学におけるそ
れと異なることを指摘しながらも、消費者の課業関与に関する彼らの見解を示
すまでにはいたっていない。
Clark=Belkは、課業関与を購買行動に影響を与える状況的変数としてとら
えている。彼らは、この概念を定義してはいないけれども、「課業が重要な当面
する目標を伴うためか……あるいは意図された使用状況が重要な目標を含むた
めに、課業が高関与になる」ことを指摘しているfここで目標は製品選択や情
(6D op. cit., p.204. P.Zimbardo，“Involvement and Communication Discrepancy as 
Determinants of Opinion Conformity，” Journal of Abnormal and Social Psychology, 
60. l, 1960. p.87 
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報収集に関わる目標をさす。経験的研究で、彼らはこの課業関与を操作化する
ために、製品選択を贈答用（高い課業関与）と私用（低い課業関与〉に二分し、
それらと情報探索の程度に関する仮説を検証している。彼らによれば、低い課
業関与よりも高い課業関与の条件のもとで多くの店舗が出向され、多くの時聞
が費消され、更に多額の支出がなされることを示す。
Bloch= Richinsは、 Clark=Belkの課業関与について次のような示唆を与えて
いる了「課業関与は購買状況における危険の量、それゆえ知覚リスクに影響を
与えることができるという点で、それは知覚リスクの増大に密接な関連をもっ。
高い知覚リスクの結果として、その製品はより多くの重要性を（少なくとも一
時的に〉保持し、さらに消費者はその購買課業に高く関与されるようにな
る。……最後に、こうした関与あるいは関心は、 Rothchild等によって反応関与
と呼ばれるものと同じような数多くの諸活動を含む、課業に関連した態度反応
や行動反応を導く。」と。彼らの示唆から次の点を指摘することができるであ
ろう。
第1に、 2つの関与の区別はその規定因の相違に求められることである。つ
まり、 SIと同一視された製品関与sが知覚リスクの構成要素の 1つである危険
量によって規定されるのに対して、課業関与は危険量だけでなしもう lつの
構成要素である不確実性によっても規定されるのである。要するに、課業関与
は知覚リスクに基づくことになる。
第2に、製品関与s(SI）と製品関与L(EI)は、課業関与を媒介にして、反応関与
(RI）を規定するということである。前述されたRothchildの指摘とは異なり、 SI
とEIのRIに及ぼす影響は間接的なものとみなされる。
側 K.Clark,and R.W.Belk，“The Effects of Product Involvement and Task Definition 
On Anticipated Consumer Effort." in H.K.Hunt(ed.) Advances in Consumer 
Resarch, vol. 5. 1978. p.313. 
制 P.H.Bloch,and M.L.Richins，“A Theoretical Model for the Study of Product 
importance Parceptions，＇’ Journal of Marketing, vol. 47(Summer), 1983. p.70., p.77. 
このような検討から得られた製品関与と課業関与に関する結論は、以下で示
される統合的フレームワークの構築に有益な示唆を与えるものといえよう。
2. 反応パターンの諸相
統合的情報反応モデ、ルで、は、幾つかの異なる反応パターンが示されていた。
Smith=Swinyardが3つの反応パターンを提示したのに対して、 Park=Mittal
は4ないし5つの反応パターンを示していた。両モデ、ルの聞には、上にみたよ
うに、関与の形態が異なるだけでなく、試用の実行可能性を考慮するか否かの
違いがある。しかし、ここではそうした規定因の相違を考慮外において両者の
反応パターンを比較してみることにしよう。
一見したところでは、反応パターンを構成する段階数や反応パターンの数が
異なるので直接それらを比較することは難しいように思われる。しかし、
Park=Mittalが示した反応ノξターンの中で基本となるものを同定し、それらを
Smith=Swinyardの3つの反応パターンと比較してみると両者の基本的な相違
点が明らかとなるであろう。それらを比較したものが第l表である。
この表で反応パターン（1）と（2）の感情は、前節で示されたように、高次感情を
表わし、それらは（＆）と（b）の感情く分〉、すなわち分析的信念に基づく評価過程か
ら導かれた強い感情に対応する。感情〈分・類〉には、（1）、（2）とは異なる過程
から形成される強い感情が含まれるのである。しかし、ここでは比較を容易に
するため、そのような形成過程の相違を問わずに、それらが（1）、（2）と同じよう
に強い感情を示すものとみなす。次に（b）と（c）の一過的感情をみてみると、これ
に直接対応する弱い感情をこの表から見出すことはできない。ここで前節にお
いてSmith=Swinyardが弱し、感情を低次感情と呼んでいたことを想起する必要
がある。彼らは、第 l図に示されるように、これを試用の前に形成される感情
としてとらえていた。この表に示されていないのは、伝統的に、反応次元とし
て表示される感情が強い感情に限定されてきたことによる。このようにみると、
反応パターン（2）、（3）のそれぞれの認知・試用聞には、 Park=Mittalのいう一過
的感情に相当する低次感情が介在することになるため、両者の各反応パターン
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は同じものとみなすことができる。さらに（1）、（2）のコミットメントは、前述の
ように、呼称の違いを除いて（＆）、（b）の確信的購買と異なるところはない。こう
した検討から、第l表に示されるように、 Park=Mittalの基本的な反応ノ号ター
第l表統合的情報反応モデ、ルの基本的反応ノξター ン
Smith= Swinyardの Park=Mittalの
反応パターン 反応パターン
(1) (2) (3) （乱） (b) (c) 
認知 認知 認知 認知 認知 認知
一過的感情｜一過的感情
試用 試用 試用 試用
感情 感情 試用 感情 ｜ 感情
〈分・類〉 ｜ 〈分・類〉
コミットメント｜コミットメント｜コミットメント｜確信的購買 i確信的購買
制感情く分・類〉は、分析的過程と類推的過程から形成された感情を表わす。
ン（a）、（b）、（c）は、おおむねSmith=Swinyardの反応ノ屯ター ン（1）、（2）、（3）にそれぞ
れ対応するとみることが可能である。
次に、両モデ、ルの反応ノ屯ターンが関与水準にどのように結合されているのか
を確かめてみよう。 Park=Mittalが批判したように、 Smith=Swinyardによっ
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て示された 3つの反応パターンは、関与水準に対してどのように結合されてい
るのかは明白ではなかった。前節でわれわれは、彼らの情報反応モデ、ルの実証
研究に関する推論を手掛りに、反応パターン（1）が高関与に、（2）が低関与に結合
されるとし、（3）は従来の情報反応モデ、ルで、は示されなかったユニークなパター
ンとみなすにとどめた。これに対して、 Park=Mittalは、前述のように、（a）、（b)
が高関与に、（c）が低関与に結合されるとしている。（a）を高関与に、また（c）を低
関与に関係づけようとする彼らの視点は、われわれの見方と同じである。後者
の関係については前節で特に明記されなかったが、われわれがSmith=Swiny-
ardモデ、ルでは低関与の反応ノ号ターンを［低次信念、＋低次感情］一試用購買と
してとらえ直していると判断するかぎり、（3）は低関与に対応することになる。
われわれの見方と異なる点は、 Park=Mittalが（b）を高関与に結合してとらえて
いる点である。反応パターン（b）、すなわち（2）は、確かに低関与の反応パターン
とともに、高関与の反応パターンをも含むため、何れを強調するかによって見
方は分かれる。しかしながら、このパターン（b）あるいは（2）では低関与で始まり、
その後になって初めて高関与に変化することに留意する必要がある。この反応
パターンそのものの発生を規定する初期条件は、低関与であって、高関与では
ないのである。このようにみると、彼らのこうした見方にも問題がないわけで
はない。たとえ既述の課業関与と試用の実行可能性を考慮したとしても、その
合理的説明を見出すことは困難であるといえよう。この点に関する理論的・実
証的研究の一層の展開がまたれる。
反応パターンの概念化で、両モデ、ルに共通する特徴は、ともに認知次元を始点
として他の反応次元の組み合わせを想定しているところにある。これは消費者
リサーチにおける最も一般的なアプローチではあるが、これとは異なる別のア
プローチも提示されつつある。その lつは、感情次元を認知次元から独立した
ものとしてとらえようとするアプローチである。 Raaijは、このような感情次元
を一次感情反応（primaryaffective reaction）と呼び、次のように説明している
「心理学的研究からの証明は、感情反応がしばしば認知反応に先行すること
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を示す。その後に、精級化された感情反応が続くのであろう。一次感情反応で
ある対象が評価され、次にその対象に関するより多くの情報の収集と処理が必
要なのか、有益なのか、あるいは興味あることなのかを決めるための（下意識
的な〉意思決定が行われる。認知的精級化は中立的なものではなしこの一次
感情反応を支持したり、正当化するように作用する。より精般化された二次感
情反応は多くの場合一次感情反応と異なるところはない。それは認知的諸要素
によってより詳細化され、より支持されたものにすぎない。」と。彼は、このよ
うな基本認識をもとに、情報反応パターンが知覚符合化一一次感情反応－認知
的精微化一二次感情反応一行動と続くことを主張する。 Raaijにより提示され
た反応パターンの特徴は、第1に、一次感情反応がその後に発生する認知次元
のためのフィルターの役割を果たし、刺激に対する最初の反応を形成する点で
あり、第2に、この一次感情反応が主として下意識の水準で発生しながらも、
それがこの反応パターンの残部を規定してしまうところにある。
もう lつの見解は、状況から発生する感情を考慮しようとするアプローチで
旧自
ある。 Ryanは、その根拠について次のように述べている。 「Petty、 Ostrom、
Brookは、意思決定の状況から生ずる好意的な思考が好意的な態度変容の原因
になることを主張している。この点に関して、 Isenは数多くの実験でそのよう
な好意的な感情を見出してきた。彼女の結果は、好意的な感情がそこで合意さ
れる関連性や意思決定ルールの形式を見出す能力を高めることを示唆する。
RyanとHolblookは、非好意的な感情が購買決定で利用される情報量を減少させ
ると同時に、時間量を増大させることを見出した。かくして、意思決定の生起
制 W.F.VannRaaij，“Affective and Cognitive Reactions to Advertising，” Marketing 
Science Institute, Report No. 84-111. 1984. p.2.彼の見解は、主としてZajoncの次の文
献に依拠している。
R.B.Zajonc，“Feeling and Thinking. Preferences Need No Inference，” AmericanPsy 
chologist, 35, 1980. pp.151ー 175. R.B.Zajonc, and RB.Markus，“Affective and 
Cognitive Factors in Preference，” Journal of Consumer Research, vol.9 1982. 
pp.123-131 
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する状況から発生する感情が提示される。Jと。 Ryanは、第3図によって、この
ようなアプローチと共に、感情次元を体系的に把握するためのフレームワーク
を示している。
第3図感情の体系的展望
状況 行為者
感情a
対象に関する認知 感情e ・〉意図と行動
第3図で、感情a、感情c、感情sは、それぞれ行為者、対象に関する認知、状
況を源泉として発生する感情をさす。対象に関する認知、感情c、および意図と
側 op. cit., pp.2-4.彼の見解では、関与などの反応パターンの規定因は考慮されていな
し、。
R6) M.J.Ryan，“Implications From the “Old”and the “New ”Physics for Studying 
Buyer Behavior，＇’ in D.Brinberg, and R.J.Lutz, (eds.) Perspectives on Methodology in 
Consumer Research, 1986. pp.52. 
$~ Ibid., Ryanは、研究者の目的（記述的、規範的など）に応じて、第3図をさらに詳細
イヒしている。
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行動は、 Smith=Swinyardモデ、ルにおける認知、感情、行動傾向の各次元にそ
れぞれ相当するが、 Park=Mittalモデ、ノレの認知と感情の次元には直接対応しな
い。彼らのモデルではそれらの次元が拡張されていたからである。また、ここ
に示される反応パターンも両モデ、ルで、考慮された複数の反応パターンの中の l
つに過ぎない。その意味でこの図の下．段は両モデ、ルを要約したものではない。
ここで注目すべきことは、既に検討済みのこうした諸側面ではなく、両モデル
で、仮定されたすべての反応ノ号ターンが、この図に示される対象に関する認知を
始点としていたことである。これに対して、 Raaijの反応ノミターンは、この図で
行為者一感情a一対象に関する認知一感情c一意図と行動とし、う段階から構成さ
れる。ここで行為者一感情aは、感情が対象から独立した当該行為者の内部状
態から生まれることを示す。要するに、両モデ、ルと彼の見解の主たる相違点は、
反応パターンの出発点にある。最後にRyanの前掲引用文は、状況－感情s一対
象に関する認知一感情c一意図と行動と続く反応パターンを示唆しているよう
に思われる。
このような検討から、 2つの情報反応モデルでは示されなかった幾つかの異
なる反応パターンが存在することが明らかとなったで、あろう。
3. 統合のためのフレームワーク
ここで以上の諸点を踏まえて、情報反応パターンとその規定因との聞に第4
図に示されるような統合的フレームワークを提示することができる。
この統合的フレームワークは、 3つのセクターに分けられている。上段の源
泉セクターは、各種の関与あるいは情報反応の源泉あるいは原因を示す。下段
の四角で固まれた情報反応セクターは、源泉セクターあるいは関与によっても
たらされる反応あるいは結果を表わし、そのパターンは認知、感情、行動傾向
の3次元から構成される。認知次元は高次信念と低次信念に、感情次元は感情
、感情s、および感情aに、さらに行動傾向次元は確信的購買と試用購買にそれ
ぞれ大別される。 2つの統合的情報反応モデ、ルによれば、感情cは高次感情と
低次感情に分かれ、前者は形成過程の違いに応じて分析的感情と類推的感情に
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細分される。中段の関与セクターは、種々の関与形態とそれらに関連した概念
を示す。関与形態は、図示されるように、製品関与s、製品関与L、課業関与、
および反応関与に類型化される。 Park=Mittalに従えば、それぞれの関与形態
は、その水準だけでなく、タイプ（例えば、功利的／価値表出的〉からも区分
されるであろう。ここで四角で囲まれたボックスは、知覚リスクを表わし、そ
れが危険量あるいは負の結果の重要性と不確実性に依存することを示す。
この図では、主に源泉セクターが関与セクターを媒介にして情報反応セク
ターに影響を与えるという関係が想定されている。そこで源泉セクターを構成
する 3つのサブセクター別にそれらの主要な関係を明らかにしてみよう。
源泉セクターは、第4図に示されるように、状況、製品、および消費者のサ
ブセクターからなる。まず状況は、一般に購買状況と消費状況に分けられる。
前者には、これまで、の情報反応モデ、ルで、取り上げられた広告媒体を中心とする
各種の情報源のほかに、実際の購買期間中に作用する要因、例えば探索に利用
可能な時間量、他者の存在の有無などの要因が含まれる。また後者には、予想
される製品の試用状況が含まれる。 Clark=Belkが課業関与を操作化するため
に設定した贈答用と私用の区分は、その典型的な類型化の例に当たる。このよ
うな状況要因は、他の 2つのサブセクターとともに危険量を介して製品関与s
に、さらに知覚リスクを介して課業関与に影響を与え、 Smith=Swinyardと
Park=Mittalにより提示された反応ノξターンを形成する。それらは、前述され
たように、（乱）認知一感情く分・類〉－確信的購買、（b）認知一一過的感情一試用
－感情く分・類〉－確信的購買、（c）認知一一過的感情－試用の 3つの反応パ
側源泉セクターを構成する状況、製品、消費者の説明については、次の文献を参考に
した。
Bloch, and Richins, op.cit., pp.74-76. M.B.Holbrook, and E.C.Hirshman，“The 
Experiential Aspects of Consumption:Consumer Fantasies, Feelings, and Fun，” 
Journal of Consumer Reseach. vol.9.(September) 1982.pp.134-136. 
第4図 情報反応モデルの統合的フレームワーク
注） ←一一直接的な韓
) 4一一一ー関接的な彦蕃
-480-
ターンである。一方、この状況要因は、感情sに作用して 2つの反応パターンを
形成する。 lつは、（d）感情s一認知一感情c一確信的購買と続く反応パターンで
あり、もう lつは、（e）感情.－確信的購買と続く反応パターンである。前者は、
前述されたRyanの状況から発生する感情に導かれた反応パターンに照応す
る。後者は、同様に彼によって示唆された、当面する状況の規範だけに拘束さ
れる行動に導かれた反応ノ号ターンに相当する。
次に製品は、製品の属性とその意味に分けられるであろう。製品属性は、
Park=Mittalによって強調された試用の実行可能t性のほかに、製品に関わるコ
スト、有害性、コミットメントの強さ、依存度などの属性を含み、他のサブセ
クターと共に危険量を通じて製品関与s~·こ、さらに知覚リスクを介して課業関
与に影響を及ぼす。これに対して、製品の意味は、製品に関わる活動や用途、
あるいは製品の社会的な象徴性から派生する製品の象徴的性質をさし、それは
特に製品関与Lに影響する。ここでは、主に上に述べた3つの反応パターン（a）、
(b）、および（c）が形成されるであろう。
最後に消費者には、パーソナリティー特長、自己概念、要求、価値、社会的
役割などの特徴を含み、それらの個人差は、他のサブセクターと共に製品関与
sと製品関与Lの双方に働きかけて反応パターン（a）、（b）、（c）を形成するだけでな
く、前述のごとく、感情sを介して 2つの反応パターンに影響を与える。 lつ
は、（f）感情s一認知一感情c－確信的購買から成るもので、もう lつは、（g）感情
s一確信的購買と続く反応パターンである。前者は、既述のRaaijの一次感情反
応によってもたらされる反応パターンを示す。後者は、（f）の変形とみなされる
もので、認知迂回型の無意識的反応パターンと呼べるものになるであろう。
結語
本論では、消費者の情報反応に関する従来の代表的なモデ、ルを検討し、消費
者関与と反応次元を主題とする最近の研究成果に依拠しながら、それらのモデ
ルを融合しうるような統合のためのフレームワークを提示した。これは、
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Smith= SwinyardとPark=Mittalにより示された2つの統合的情報反応モデル
を、主としてBloch=Richinsの関与形態聞の関連についての見解とRyanの提唱
した感情次元のフレームワークを援用して融合したものである。この統合的フ
レームワークを構成する主要な関係は、第4図に要約されている。
このフレームワークは、情報反応モデ、ルの今後の展開の方向』性を示すだけで、
なしこれまで提示された多様な関与概念間の諸関係を明確化し、さらに消費
者行動研究における情報処理視点と経験的視点を接合する契機を内包するもの
であるといえるであろう。しかしながら、本論で提示されたフレームワークは、
あくまでも概念的な文献研究に基づくものであって、ここで仮定された要素と
それらの関係を検証するための経験的研究が必要で、あることは言うまでもない。
側 消費者行動研究における対照的な 2つの視点については、次の文献を参照。
Holbrook, and Hirechman, op. cit, 
